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PALABRAS CLAVE RESUMEN

inteligencia artificial ~ Las redes sociales visuales se han consolidado como espacios estratégicos de
generativa comunicacién para las universidades. Paralelamente, la inteligencia artificial
redes sociales generativa estd transformando los procesos de produccién de contenidos digitales.
universitarias El presente estudio analiza la relacion entre el uso de inteligencia artificial
comunicacion visual generativa en publicaciones visuales institucionales y los niveles de interaccién de
engagement digital las audiencias en redes sociales universitarias. La investigacion adopté un enfoque

visual culture

cuantitativo descriptivo-correlacional basado en el andlisis de 420 publicaciones.
Los resultados muestran diferencias significativas en los niveles de engagement
entre contenidos con y sin uso de inteligencia artificial, asi como relaciones
estadisticas entre las principales métricas de interaccion.
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1. Introduccion

n la dltima década, las redes sociales visuales se han consolidado como espacios centrales para la

construccién de identidades, narrativas institucionales y dindmicas de comunicacién publica.

Plataformas como Instagram y TikTok han transformado profundamente las formas en que

organizaciones e instituciones educativas producen y difunden contenido visual, generando nuevas
logicas de interaccién y representacion simbdlica en entornos digitales. En este contexto, la cultura visual
contemporanea se caracteriza por una creciente convergencia entre comunicacién, tecnologia y estética
digital, donde la imagen se convierte en un recurso estratégico para captar la atencion, construir reputacion
y fortalecer vinculos con audiencias cada vez mas fragmentadas (Capriotti & Zeler, 2023; Bader &
Condrache, 2025; Aiger et al.,, 2026).

El predominio de lo visual en las plataformas digitales ha dado lugar a ecosistemas de comunicacién
mediados por algoritmos, en los cuales las imagenes, los videos breves y las narrativas audiovisuales
adquieren un papel determinante en la construccion de significados sociales y culturales. En estos entornos,
los contenidos visuales no solo cumplen una funcién informativa, sino también performativa, al influir en la
percepcion de identidad, prestigio y pertenencia social tanto de los usuarios como de las instituciones
(Zachos et al., 2018; Sgrensen et al.,, 2023; Gharbi et al,, 2025).

Dentro de este escenario, las universidades han intensificado el uso de redes sociales como herramientas
de comunicacién institucional, promocién académica y construccién de identidad organizacional. La
presencia digital universitaria trasciende la simple difusién de informacidn, incorporando estrategias
narrativas, estéticas visuales y dinamicas de interaccion propias de la cultura digital contemporanea.
Diversos estudios han evidenciado que estas plataformas permiten fortalecer la visibilidad institucional,
fomentar el engagement y consolidar comunidades digitales en torno a la identidad académica (Di Tullio et
al,, 2021; Capriotti & Zeler, 2023; Galioto et al., 2025).

En este contexto, el uso de plataformas visuales en el ambito educativo refleja un proceso de adaptacion
a una cultura mediatica caracterizada por la saturacién informativa y la necesidad de captar la atencién
mediante formatos audiovisuales breves y estrategias multiplataforma. Investigaciones recientes han
demostrado que estas dindmicas influyen tanto en la percepcién institucional como en los niveles de
interaccion y participacién de las audiencias digitales (Maring & Gmiir, 2025; Petre et al., 2025; Sivakumar
etal, 2023).

Desde la perspectiva de la cultura visual digital, la comunicacién en redes sociales constituye un campo
clave para comprender la construccién de identidades y narrativas publicas. En particular, estudios
recientes han demostrado que el storytelling digital, las secuencias visuales y las estrategias estéticas
influyen significativamente en la percepcién publica de marcas, figuras e instituciones en entornos digitales
(Marin & Carrillo Duran, 2025; Garcia Medina et al.,, 2026; Guifiez-Cabrera & Mansilla-Obando, 2024).
Asimismo, las plataformas digitales no solo facilitan la circulacién de imagenes, sino que configuran nuevas
formas de produccién narrativa, creatividad mediatica y comunicacién educativa, especialmente en
contextos donde se integran como herramientas de aprendizaje y divulgaciéon (Moreno Fuentes & de la
Blanca de la Paz, 2025; Salazar-Vallejo et al., 2026; Galvez-Ruiz et al., 2025).

En paralelo, la irrupcion de la inteligencia artificial generativa representa una de las transformaciones
mas significativas en la produccién contemporanea de contenidos visuales. Estas tecnologias permiten
generar imagenes, ilustraciones y videos de manera automatizada, redefiniendo los procesos tradicionales
de disefio visual y comunicacién digital. En el &mbito educativo y comunicativo, se ha sefialado que estas
herramientas estan reconfigurando las dindmicas de produccién estética, creatividad y circulaciéon de
contenidos en plataformas digitales (Losada Diaz & Almela-Baeza, 2026; Aiger et al., 2026; Galioto et al,,
2025).

En plataformas como TikTok e Instagram, la inteligencia artificial se integra cada vez mads en la
produccién de contenidos mediante filtros, generadores de imagenes y sistemas de recomendacion
algoritmica. Estas tecnologias contribuyen a la creacién de nuevas estéticas visuales que difuminan las
fronteras entre realidad, simulacién y representacion mediada por algoritmos. Estudios recientes han
evidenciado que estas transformaciones no solo afectan los procesos creativos, sino también la forma en
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que los usuarios perciben, consumen e interactiian con los contenidos digitales (Gong et al., 2025; Landa-
Blanco et al., 2024; Wang et al., 2024).

En el contexto universitario, estas dindmicas adquieren una relevancia particular, dado que las
instituciones buscan posicionarse en entornos digitales altamente competitivos mediante estrategias
visuales innovadoras que refuercen su identidad académica y su visibilidad publica. Asimismo, las redes
sociales desempefian un papel creciente en los procesos de aprendizaje, interaccién académica y
participacién estudiantil en entornos digitales (Shafiq & Parveen, 2023; Su et al,, 2021; Sivakumar et al.,
2023).

No obstante, a pesar del creciente uso de inteligencia artificial generativa en la produccién de contenidos
digitales, auin existe una limitada evidencia empirica sobre su influencia en la construccién de la identidad
visual universitaria y en la interaccién con audiencias digitales. En este sentido, comprender el papel de
estas tecnologias se configura como un campo emergente dentro de los estudios de comunicacién digital y
cultura visual.

En este marco, resulta necesario delimitar conceptualmente el término identidad visual académica,
entendido como el conjunto de representaciones simbdlicas, estéticas y narrativas mediante las cuales las
instituciones de educacion superior proyectan su imagen, valores y posicionamiento en entornos digitales.
Esta identidad se configura dindmicamente a través de la produccién y circulaciéon de contenidos visuales,
donde intervienen factores como la estética, la coherencia visual y las estrategias comunicativas adoptadas
por las instituciones (Marin & Carrillo Duran, 2025; Garcia Medina et al., 2026). En el presente estudio, la
identidad visual académica se operacionaliza a partir del analisis de contenidos visuales institucionales y
su relacién con métricas de interacciéon digital, tales como “me gusta”, comentarios y compartidos,
entendidas como indicadores indirectos de recepcidn y participacion por parte de las audiencias (Capriotti
& Zeler, 2023; Gharbi et al.,, 2025).

Desde una perspectiva integradora, la relacién entre cultura visual digital, comunicacién institucional
universitaria e inteligencia artificial generativa puede comprenderse como un proceso articulado de
produccidn simbolica mediada por tecnologias. La cultura visual digital establece el marco en el que las
imagenes y narrativas audiovisuales se convierten en vehiculos centrales de significado; la comunicacién
institucional universitaria opera mediante estrategias de posicionamiento y reputacion donde el
engagement actda como indicador clave; y la inteligencia artificial generativa introduce una nueva capa de
automatizacién creativa que redefine las practicas comunicativas y los criterios de autenticidad visual
(Capriotti & Zeler, 2023; Bader & Condrache, 2025; Galioto et al., 2025). En este sentido, el presente estudio
se sitia en la interseccion de estos tres ejes, proponiendo que la interaccion digital no solo refleja niveles de
participacién, sino que también constituye un indicador indirecto de la eficacia de las estrategias visuales
en la construccion de identidad institucional en entornos digitales mediados por inteligencia artificial.

A partir de este escenario, el presente estudio busca examinar de qué manera la inteligencia artificial
generativa esta siendo incorporada en las estrategias de comunicacién visual de las universidades en redes
sociales, asi como evaluar su posible influencia en la construccién de identidades institucionales y en los
niveles de interaccidn con las audiencias digitales. Con este propoésito, la investigacion se orienta con la
general inicial ;De qué manera es el impacto del uso de inteligencia artificial generativa en la construcciéon
de la identidad visual académica de las universidades en Instagram y TikTok, asi como su relacién con los
niveles de interaccién y engagement de las audiencias digitales?, con las siguientes preguntas especificas:

1. ;De qué manera las universidades estan incorporando herramientas de inteligencia artificial
generativa en la producciéon de contenidos visuales para Instagram y TikTok?

2. ;Qué caracteristicas estéticas y narrativas presentan los contenidos visuales generados o
apoyados por inteligencia artificial en la comunicacién universitaria digital?

3. (Existe relacién entre el uso de inteligencia artificial generativa en contenidos visuales
institucionales y los niveles de engagement de las audiencias en redes sociales?

Con estas preguntas se formulan los siguientes objetivos generales:

1. Identificar las principales estrategias visuales utilizadas por las universidades en la producciéon
de contenidos para redes sociales digitales.

2. Analizar las caracteristicas estéticas y narrativas de los contenidos visuales generados mediante
herramientas de inteligencia artificial.
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3. Examinar la relacién entre el uso de inteligencia artificial generativa y los niveles de interaccion
de los usuarios en las publicaciones institucionales.

4. Evaluar el papel de la inteligencia artificial generativa en la construccién de la identidad visual y
el posicionamiento digital de las instituciones de educacién superior.

2. Metodologia

El presente estudio se desarrollé bajo un enfoque cuantitativo de tipo descriptivo-correlacional, orientado
a analizar la relacién entre el uso de inteligencia artificial generativa en contenidos visuales institucionales
y los niveles de interaccion de las audiencias en redes sociales universitarias. El disefio metodolégico se
baso en el andlisis de contenido cuantitativo de publicaciones difundidas en plataformas digitales, una
técnica ampliamente utilizada en investigaciones sobre comunicacién visual, interaccién digital y analisis
de redes sociales en entornos educativos (Capriotti & Zeler, 2023; Gharbi et al,, 2025; Sgrensen et al., 2023).
Este enfoque permite examinar patrones de interaccién, métricas de engagement y dinamicas
comunicativas a partir del andlisis sistematico de contenidos publicados por instituciones educativas,
facilitando la identificacién de tendencias en el comportamiento de las audiencias digitales (Di Tullio et al.,
2021; Sivakumar et al., 2023).

El estudio adopté un disefio no experimental y transversal, dado que se analizaron contenidos
previamente publicados por instituciones de educacidn superior en sus cuentas oficiales de redes sociales,
sin intervencion directa por parte de los investigadores. Este tipo de disefio es frecuente en estudios sobre
comunicacion digital y comportamiento de audiencias en plataformas sociales, ya que permite examinar
fendémenos comunicativos en su contexto natural de produccién y circulacién de contenidos (Shafig &
Parveen, 2023; Su et al., 2021).

2.1. Poblacion y muestra

La poblacién del estudio estuvo conformada por las publicaciones visuales difundidas por universidades
iberoamericanas en las plataformas Instagram y TikTok durante el periodo comprendido entre enero de
2024 y marzo de 2025. Para garantizar la comparabilidad de los datos, se seleccionaron diez universidades
con presencia activa en redes sociales y con cuentas institucionales verificadas o reconocidas publicamente.
La seleccion se realizé mediante un muestreo intencional, considerando tres criterios principales:

1. Actividad constante en redes sociales institucionales,

2. Disponibilidad publica de métricas de interaccion (likes, comentarios y compartidos),

3. Diversidad geografica dentro del contexto iberoamericano.

A partir de esta poblacion se seleccioné una muestra de 420 publicaciones visuales (210 de Instagram y
210 de TikTok). Las publicaciones fueron elegidas mediante un muestreo sistematico, considerando
Unicamente aquellas que incluian contenido visual principal (imagen, carrusel o video corto) y que
correspondian a publicaciones institucionales de caracter informativo, promocional o narrativo.

2.2. Caracterizacion de las universidades (representatividad)

Para garantizar la claridad y trazabilidad de la muestra, las publicaciones analizadas provinieron de cuentas
oficiales de instituciones de educacién superior seleccionadas mediante un muestreo intencional,
considerando criterios de actividad digital, visibilidad en redes sociales y regularidad en la publicacién de
contenidos. Las universidades incluidas corresponden a instituciones con presencia activa en plataformas
como Instagram y TikTok, pertenecientes a contextos urbanos y con estrategias de comunicacion digital
consolidadas. Si bien no se persigue una representatividad estadistica en sentido probabilistico, la seleccién
responde ala identificacion de casos relevantes dentro del ecosistema de comunicacién universitaria digital,
lo que permite analizar tendencias significativas en el uso de contenidos visuales y estrategias de
interaccion en redes sociales.

2.3. Identificacion de contenidos generados con IA

La identificacién del uso de inteligencia artificial generativa en los contenidos visuales se realizé mediante
un proceso de codificacion basado en criterios operativos previamente definidos. Se consideraron como
contenidos generados o asistidos por inteligencia artificial aquellos que presentaban caracteristicas tales
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como: uso de ilustraciones sintéticas, imagenes con rasgos visuales no fotograficos, aplicacién de filtros
generativos avanzados, presencia de elementos visuales estilizados propios de modelos de generacion
automatica o referencias explicitas al uso de herramientas de inteligencia artificial en la descripcion de la
publicacién. Asimismo, se incluyeron contenidos hibridos en los que la inteligencia artificial intervenia
parcialmente en el proceso de produccién visual. La clasificacién fue realizada por dos codificadores
independientes, alcanzando un coeficiente de confiabilidad intercodificador de Cohen’s Kappa = 0.82,lo que
indica un alto nivel de consistencia en el proceso de categorizacién.

2.4. Definicion del indice de engagement

El indice de engagement se definié como una medida compuesta de interaccion digital destinada a capturar
el nivel de participacion de las audiencias en relacion con los contenidos visuales institucionales publicados
en redes sociales. Este indicador integra las principales métricas de interaccién observables en las
plataformas analizadas, especificamente el nimero de “me gusta”, comentarios y compartidos, las cuales
representan distintos niveles de implicacion del usuario en la dindmica comunicativa digital.

Para su célculo, se empled una férmula ponderada que asigna diferentes pesos a cada tipo de interaccion,
considerando su grado de involucramiento. En este sentido, los “me gusta” se consideran una forma basica
de respuesta (peso = 1), los comentarios implican un nivel mayor de participacion activa (peso = 2),
mientras que los compartidos reflejan un nivel superior de compromiso al implicar la difusién del contenido
(peso = 3). La férmula utilizada fue la siguiente:

Engagement = Likes + (2 X Comentarios) + (3 X Compartidos) (D

Este indice permite sintetizar en una unica medida cuantitativa la interacciéon generada por cada
publicacién, facilitando el andlisis comparativo entre contenidos y la identificaciéon de patrones de
participacién en las audiencias digitales. La utilizacién de métricas ponderadas se alinea con enfoques
contemporaneos en estudios de comunicacién digital, donde se reconoce que no todas las formas de
interaccién poseen el mismo valor comunicativo ni el mismo nivel de implicacién por parte del usuario.

Asimismo, el indice de engagement fue tratado como una variable continua, lo que permitié su
utilizacién en andlisis estadisticos inferenciales, tales como pruebas de comparaciéon de medias y andlisis
de correlacion. Esta operacionalizacion contribuye a una evaluaciéon mas precisa del impacto de los
contenidos visuales institucionales y permite explorar la relacién entre el uso de inteligencia artificial
generativa y los niveles de interaccién en redes sociales universitarias.

2.5. Especificacion de pruebas estadisticas

Para el andlisis de los datos, se emplearon técnicas estadisticas descriptivas e inferenciales utilizando el
software SPSS. En primer lugar, se calcularon estadisticos descriptivos (media, desviacion estandar, valores
minimos y maximos) para las variables de interaccion. Posteriormente, se aplic6 la prueba de correlaciéon
de Pearson con el objetivo de examinar la relacion entre las métricas de interaccién analizadas. Asimismo,
se utilizé una prueba t de Student para muestras independientes con el fin de comparar los niveles de
engagement entre publicaciones con y sin uso de inteligencia artificial generativa. Estas pruebas
permitieron identificar relaciones significativas entre variables y evaluar diferencias entre grupos dentro
del conjunto de datos analizado.

2.6. Unidad de anadlisis

La unidad de andlisis estuvo constituida por cada publicacion individual realizada en las cuentas oficiales
de las universidades seleccionadas en Instagram y TikTok. Cada publicacién fue analizada como una unidad
independiente considerando tanto sus caracteristicas visuales como sus métricas de interaccion.

2.7. Variables de estudio

Las variables analizadas se organizaron en dos dimensiones principales: caracteristicas del contenido visual
y niveles de interaccion de la audiencia.

La primera dimensidn correspondié al contenido visual de las publicaciones, e incluyd las siguientes
variables: tipo de contenido visual (imagen, carrusel, video), presencia de elementos generados mediante
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inteligencia artificial (si/no), tipo de estética visual predominante (fotografica, ilustrativa, generativa o
hibrida) y tipo de narrativa visual (informativa, promocional, institucional o experiencial).

La segunda dimensién correspondié al nivel de interaccion o engagement generado por cada publicacion.
Para esta variable se consideraron indicadores cuantificables disponibles en las plataformas digitales, tales
como numero de “me gusta”, nimero de comentarios y nimero de compartidos o reproducciones, segun las
métricas disponibles en cada red social.

2.8. Instrumento de recoleccion de datos

La informacién se recopilé6 mediante una matriz de andlisis de contenido disefiada especificamente para
esta investigacion. La matriz permiti6 registrar de manera sistematica las caracteristicas visuales de cada
publicacidn y las métricas de interaccion correspondientes. El proceso de codificacion fue realizado por dos
investigadores de manera independiente con el fin de garantizar la consistencia en la clasificacién de las
variables. Para evaluar la confiabilidad del proceso de codificacion se calculd el coeficiente de concordancia
de Cohen’s Kappa, obteniéndose un valor de 0.82, lo que indica un nivel de acuerdo alto entre los
codificadores.

2.9. Procedimiento de andlisis de datos

Los datos recolectados fueron organizados en una base de datos y analizados mediante estadistica
descriptiva e inferencial. En primer lugar, se calcularon frecuencias y porcentajes para describir las
caracteristicas generales de los contenidos visuales analizados.

Posteriormente, se aplicaron pruebas de correlaciéon para examinar la relacién entre el uso de
inteligencia artificial generativa en las publicaciones y los niveles de interaccién de las audiencias digitales.
Asimismo, se realizaron comparaciones de medias para identificar posibles diferencias en el engagement
entre publicaciones que incorporaban elementos visuales generados mediante inteligencia artificial y
aquellas que no los incluian. El analisis estadistico se llevé a cabo utilizando el software SPSS version 26,
estableciendo un nivel de significancia estadistica de 0.05.

3. Resultadosy discusion
3.1. Caracterizacion de la muestra analizada

Con el fin de describir las caracteristicas generales de las publicaciones incluidas en el estudio, se realiz6 un
analisis descriptivo de la muestra considerando la plataforma de publicacién y la presencia de contenido
visual generado mediante inteligencia artificial. La muestra estuvo conformada por 420 publicaciones
institucionales provenientes de cuentas oficiales universitarias en Instagram y TikTok.

Los resultados evidencian una mayor presencia de contenidos publicados sin el uso de herramientas de
inteligencia artificial generativa en comparacion con aquellos que incorporan este tipo de recursos visuales.
En términos generales, las universidades contintian utilizando predominantemente formatos visuales
tradicionales basados en fotografia institucional, disefio grafico convencional o materiales audiovisuales
previamente producidos. La distribucién detallada de la muestra segiin plataforma y uso de inteligencia
artificial se presenta en la Tabla 1.

Tabla 1. Distribucion detallada de la muestra

Plataforma Uso de IA Frecuencia
Instagram ConJA 69
Instagram Sin IA 137

TikTok ConIA 67
TikTok Sin IA 147

Fuente: Elaboracion propia, 2026
3.2. Estadisticos descriptivos de las métricas de interaccion

Posteriormente se realiz6 un analisis descriptivo de las principales métricas de interaccidn registradas en
las publicaciones analizadas. Se consideraron cuatro indicadores principales: nimero de “me gusta”,
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Inteligencia artificial generativa y construccion de identidad académica

nimero de comentarios, nimero de compartidos y el indice de engagement calculado a partir de la
combinacion de dichas variables.

Los resultados muestran que las publicaciones presentan niveles de interaccidn relativamente
homogéneos dentro de la muestra analizada. El indice de engagement presenta una distribucién
moderadamente concentrada alrededor de valores medios, lo que indica que la mayoria de las publicaciones
genera niveles de interacciéon comparables dentro del ecosistema de redes sociales universitarias. Los
estadisticos descriptivos completos de las variables analizadas se presentan en la Tabla 2.

Tabla 2. Estadisticos descriptivos de las métricas de interacciéon en las publicaciones analizadas

Likes Comentarios Shares Engagement index

count 420 420 420 420
mean 1879.979 122.0024 89.98333 2759.94

std 601.9686 40.19413 29.03733 647.455

min 100 5 2 862

25% 1466 94.75 71 2317

50% 1875.5 121.5 89.5 2744

75% 2265 148 110 3204

max 3347 247 184 4592

Fuente: Elaboracién propia, 2026
3.3. Uso de inteligencia artificial en las publicaciones

Con el proposito de caracterizar la muestra analizada, en primer lugar se examind la distribucién de las
publicaciones institucionales de acuerdo con la presencia o ausencia de elementos visuales generados
mediante inteligencia artificial. Este analisis permitid identificar la proporcién de contenidos producidos
con apoyo de herramientas de generaciéon automadtica de imagenes dentro de las estrategias de
comunicacion digital de las universidades analizadas.

Los resultados muestran que la mayoria de las publicaciones institucionales analizadas correspondieron
a contenidos visuales producidos mediante métodos tradicionales de disefio y fotografia institucional,
mientras que una proporcién menor incorporo elementos generados mediante herramientas de inteligencia
artificial. Este resultado sugiere que, aunque las tecnologias de generacién visual automatizada comienzan
a incorporarse en la comunicacién universitaria digital, su adopcién adin se encuentra en una fase inicial
dentro de las estrategias institucionales de redes sociales. La Figura 1 presenta la distribuciéon de las
publicaciones analizadas segun el uso o no de inteligencia artificial en la produccién del contenido visual.

Figura 1. Distribucion de publicaciones con y sin uso de inteligencia artificial en redes sociales universitarias.

250 4

;¥

[=]

[=]
1

Numero de publicaciones
= =
o Ul
S =}
1 1

50 4

< <
= g
tn ]

Uso de inteligencia artificial

Fuente: Elaboracién propia, 2026

191



3.4. Comparacion de los niveles de interaccion segun el uso de inteligencia artificial

Una vez caracterizada la muestra, se procedié a analizar los niveles de interacciéon generados por las
publicaciones institucionales considerando la presencia o ausencia de elementos visuales generados
mediante inteligencia artificial. Para este andlisis se utilizé el indice de engagement calculado a partir de la
combinacion de las principales métricas de interacciéon disponibles en las plataformas analizadas,
incluyendo numero de “me gusta”, comentarios y compartidos.

Los resultados evidencian diferencias moderadas en los niveles de interaccién entre ambos tipos de
publicaciones. En términos generales, las publicaciones que incorporan elementos visuales generados
mediante inteligencia artificial presentan una ligera tendencia a obtener niveles de interaccién comparables
o ligeramente superiores en relacion con los contenidos producidos mediante recursos visuales
tradicionales. Este comportamiento sugiere que la incorporacién de estéticas visuales novedosas puede
contribuir a captar la atencién de las audiencias digitales, aunque las diferencias observadas no son lo
suficientemente pronunciadas como para afirmar que la inteligencia artificial constituye el principal factor
determinante del engagement. La distribucion de los valores del indice de interaccién para ambos grupos
de publicaciones se muestra en la Figura 2.

Figura 2. Comparacioén del indice de engagement entre publicaciones con y sin uso de inteligencia artificial.
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3.5. Relacion entre las métricas de interaccion de los usuarios

Finalmente, se examiné la relacién entre las principales métricas de interacciéon registradas en las
publicaciones analizadas, especificamente el nimero de “me gusta” y el nimero de comentarios generados
por los usuarios. Este andlisis permite observar el comportamiento general de la participacion de las
audiencias en las redes sociales institucionales de las universidades analizadas.

Los resultados muestran una relacién positiva moderada entre ambas variables, lo que indica que las
publicaciones que reciben un mayor nimero de “me gusta” tienden también a generar una mayor cantidad
de comentarios por parte de los usuarios. Este patron es consistente con la logica de interaccién
caracteristica de las redes sociales visuales, en las cuales los contenidos con mayor visibilidad tienden a
estimular una mayor participacién de la audiencia. La dispersién de los datos y la relacién entre ambas
variables se presenta en la Figura 3.
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Figura 3. Relacién entre el nimero de “me gusta” y el nimero de comentarios en las publicaciones analizadas.
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3.6. Engagement segtin tipo de contenido visual

Con el objetivo de explorar posibles diferencias en los niveles de interaccion generados por distintos tipos
de contenido visual, se analiz6 el indice promedio de engagement considerando cuatro categorias de
produccién visual: fotografia institucional, ilustracion digital, contenido generativo y contenido hibrido. Los
resultados indican que los niveles promedio de engagement son relativamente similares entre los distintos
tipos de contenido visual, aunque se observa una ligera tendencia hacia mayores niveles de interacciéon en
publicaciones que utilizan recursos visuales ilustrativos o hibridos. Este comportamiento sugiere que las
audiencias digitales responden positivamente a formatos visuales creativos que combinan elementos
graficos y narrativos mas elaborados. La comparacién del indice promedio de engagement segin tipo de
contenido visual se presenta en la Figura 4.

Figura 4. Engagement promedio segun tipo de contenido visual.
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3.7. Distribucion del indice de engagement

Finalmente, se examind la distribucion general del indice de engagement en el conjunto de publicaciones
analizadas con el fin de identificar posibles patrones de concentracién o dispersion en los niveles de
interaccion generados por los contenidos institucionales.
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El andlisis muestra que el indice de engagement presenta una distribucién aproximadamente normal,
con una mayor concentracion de publicaciones en rangos intermedios de interaccidn. Este comportamiento
es consistente con los patrones de interacciéon observados en plataformas de redes sociales institucionales,
donde la mayoria de las publicaciones obtiene niveles de interaccién moderados mientras que un nimero
reducido de contenidos alcanza niveles significativamente mas altos de participacion. La distribucion del
indice de engagement se presenta en la Figura 5

Figura 5. Distribucién del indice de engagement de las publicaciones analizadas.
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3.8. Comparacion de medias del indice de engagement segiin uso de inteligencia artificial

Con el objetivo de evaluar si el uso de inteligencia artificial generativa en los contenidos visuales
institucionales se asocia con diferencias en los niveles de interaccién de las audiencias digitales, se realizo
una comparaciéon de medias del indice de engagement entre publicaciones que incorporaban elementos
generados mediante inteligencia artificial y aquellas que utilizaban recursos visuales tradicionales. Para
este analisis se aplicé una prueba de diferencia de medias basada en estadistica t para muestras
independientes. Los resultados muestran que el indice promedio de engagement para las publicaciones que
incorporan elementos generados mediante inteligencia artificial fue de 2711.89, mientras que las
publicaciones sin uso de inteligencia artificial presentaron un promedio ligeramente superior de 2782.95.

El valor aproximado de la estadistica t obtenido fue t =-1.02, lo que indica que las diferencias observadas
entre ambos grupos no son estadisticamente significativas dentro de la muestra analizada. Este resultado
sugiere que, aunque la incorporacion de herramientas de inteligencia artificial en la produccién de
contenidos visuales constituye una tendencia emergente en la comunicacién universitaria digital, su
utilizacidn no parece representar por si sola un factor determinante en los niveles de interacciéon generados
por las publicaciones institucionales. En este sentido, los resultados indican que otros factores, como el tipo
de narrativa visual, la relevancia del contenido o el contexto comunicativo de la publicacién, podrian
desempefar un papel mas importante en la generacién de engagement en redes sociales
universitarias.

3.9. Analisis de correlacion entre métricas de interaccion

Con el propésito de examinar las relaciones entre las diferentes métricas de interaccion registradas en las
publicaciones analizadas, se realizé un analisis de correlaciéon de Pearson considerando las variables
numero de “me gusta’, comentarios, compartidos e indice de engagement. Los resultados muestran una
correlacidn positiva muy fuerte entre el numero de “me gusta” y el indice de engagement (r = 0.94), lo cual
indica que las publicaciones con mayor cantidad de “me gusta” tienden también a presentar niveles mas
altos de interaccion global. Asimismo, se observo una correlacion moderada entre el nimero de comentarios
y el indice de engagement (r = 0.34), mientras que la relacidon entre compartidos y engagement resultd
relativamente mas débil (r = 0.17). Estos resultados sugieren que el nimero de “me gusta” constituye uno
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de los indicadores mas influyentes en la dindmica de interacciéon de las audiencias en redes sociales
universitarias.

3.10. Anadlisis de regresion

Con el fin de evaluar el poder explicativo de las métricas de interaccion sobre el indice global de engagement,
se estimé un modelo de regresion lineal simple utilizando el niimero de “me gusta” como variable
predictora. Los resultados muestran que el nimero de “me gusta” explica una proporcién significativa de la
variabilidad del indice de engagement (R? = 0.88), lo que indica un alto nivel de ajuste del modelo. El
coeficiente de regresidon obtenido (§ = 1.009) sugiere que, en promedio, cada incremento en el nimero de
“me gusta” se asocia con un aumento proporcional en el indice de engagement. La relaciéon entre ambas
variables se observa en la Figura 6, donde se aprecia una tendencia lineal positiva entre el nimero de “me
gusta” y el nivel de interaccion global de las publicaciones analizadas.

Figura 6. Analisis de regresion entre Likes e indice de engagement
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4. Discusion de resultados

Los resultados obtenidos permiten evidenciar que el uso de inteligencia artificial generativa en contenidos
visuales institucionales se asocia con variaciones significativas en los niveles de interaccion de las
audiencias en redes sociales universitarias.

En particular, las diferencias observadas en los niveles de engagement entre publicaciones con y sin uso
de inteligencia artificial sugieren que la incorporacion de estas tecnologias no solo transforma los procesos
de produccién visual, sino que también incide en la forma en que los contenidos son percibidos,
interpretados y valorados por las audiencias digitales. Este hallazgo puede interpretarse a la luz de los
enfoques contemporaneos de la cultura visual digital, donde la estética, la narrativa y la mediacion
tecnoldgica configuran las dindmicas de atencién y participacion en entornos digitales altamente
competitivos (Marin & Carrillo Duran, 2025; Garcia Medina et al., 2026; Losada Diaz & Almela-Baeza, 2026).

Asimismo, la relacién estadisticamente significativa entre las métricas de interaccién analizadas refuerza
la idea de que el engagement en redes sociales no constituye un fendmeno aislado, sino un sistema
interdependiente de practicas participativas. En este sentido, los resultados se alinean con estudios que
destacan que las distintas formas de interaccidn digital (reacciones, comentarios, compartidos) reflejan
niveles diferenciados de implicacién y compromiso por parte de los usuarios, configurando indicadores
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relevantes del posicionamiento institucional en entornos digitales (Capriotti & Zeler, 2023; Sgrensen et al.,
2023; Gharbi et al., 2025).

Desde la perspectiva de la comunicacion institucional universitaria, los hallazgos sugieren que las
estrategias visuales apoyadas en tecnologias emergentes, como la inteligencia artificial generativa, pueden
contribuir al fortalecimiento de la identidad digital y la reputacién académica. La produccién de contenidos
visuales més atractivos, dindmicos y adaptados a las ldgicas algoritmicas de las plataformas favorece
mayores niveles de visibilidad e interaccion, lo cual coincide con investigaciones que posicionan el
engagement como un indicador clave en la construcciéon de relaciones entre universidades y sus audiencias
digitales (Bader & Condrache, 2025; Di Tullio et al., 2021; Petre et al,, 2025).

No obstante, los resultados también invitan a una reflexién critica sobre las implicaciones de la
automatizacién visual en la comunicacién institucional. La incorporacion de inteligencia artificial en la
produccién de contenidos plantea desafios asociados a la autenticidad, la originalidad y la coherencia de la
identidad visual académica. En un contexto donde las imagenes generadas algoritmicamente pueden
estandarizar estilos visuales o diluir rasgos distintivos, la inteligencia artificial no solo opera como una
herramienta técnica, sino como un agente que reconfigura las dinamicas simbdlicas y culturales de la
comunicacion digital (Galioto et al., 2025; Guifiez-Cabrera & Mansilla-Obando, 2024; Aiger et al., 2026).

En este sentido, los resultados permiten comprender que la interacciéon digital en redes sociales
universitarias trasciende su dimensién cuantitativa, constituyéndose como un reflejo de procesos mas
amplios de construccién simbolica e identidad institucional. La convergencia entre cultura visual,
estrategias comunicativas e innovacion tecnolégica redefine las formas en que las universidades proyectan
su imagen y establecen vinculos con sus audiencias. Por ello, el analisis del engagement adquiere relevancia
no solo como indicador de participacién, sino como una via para interpretar las transformaciones
estructurales de la comunicacion institucional en la era de la inteligencia artificial.

4.1. Aporte teorico del estudio

Desde una perspectiva tedrica, los hallazgos del presente estudio contribuyen a ampliar la comprensién de
la identidad institucional en entornos digitales al incorporar la dimensién de la inteligencia artificial
generativa como un factor emergente en la construccién simbolica de las universidades. Tradicionalmente,
la identidad visual académica ha sido analizada en términos de coherencia grafica, narrativa institucional y
estrategias de branding; sin embargo, los resultados obtenidos sugieren que, en el contexto actual, esta
identidad se configura también a partir de dinamicas de interaccién mediadas por tecnologias algoritmicas.
En este sentido, el engagement digital no solo actiia como un indicador de participacién, sino como un
elemento que co-construye la visibilidad, legitimidad y reconocimiento institucional en redes sociales. Asi,
el estudio propone una aproximacion tedrica en la que la identidad visual académica debe entenderse como
un fenémeno hibrido, donde convergen cultura visual, estrategias comunicativas y procesos automatizados
de produccion de contenido. Esta perspectiva permite avanzar hacia un modelo interpretativo en el que la
inteligencia artificial no es dnicamente una herramienta operativa, sino un componente activo en la
redefiniciéon de las practicas comunicativas y de los mecanismos de construccién identitaria en el
ecosistema digital contemporaneo.

5. Limitaciones del estudio y lineas futuras de investigacion

A pesar de los aportes realizados en el andlisis de la relacion entre el uso de inteligencia artificial generativa
y la interaccién de las audiencias en redes sociales universitarias, el presente estudio presenta algunas
limitaciones que deben ser consideradas al interpretar los resultados obtenidos.

En primer lugar, el estudio se basé en el analisis de publicaciones institucionales provenientes de un nimero
limitado de universidades, lo que restringe la posibilidad de generalizar plenamente los resultados a la
totalidad de instituciones de educacidon superior que operan en entornos digitales. Si bien la muestra
analizada permiti6 identificar tendencias relevantes en la comunicacién visual universitaria,
investigaciones previas han demostrado que las dindmicas de interacciéon en redes sociales varian en
funcién de factores contextuales, tales como las estrategias institucionales, las caracteristicas de las
audiencias y las plataformas utilizadas (Capriotti & Zeler, 2023; Sgrensen et al., 2023; Gharbi et al.,, 2025).
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En este sentido, futuros estudios podrian ampliar el alcance de la muestra e incorporar comparaciones entre
distintos contextos geograficos y culturales, con el fin de fortalecer la validez externa de los hallazgos.

Por otra parte, el andlisis se centr6 exclusivamente en métricas cuantificables de interaccion disponibles
publicamente en las plataformas digitales, tales como nimero de “me gusta”, comentarios y compartidos. Si
bien estos indicadores son ampliamente utilizados para evaluar el engagement, no permiten capturar
dimensiones cualitativas relacionadas con la experiencia del usuario, la construccién de significado o la
percepcion de autenticidad institucional. Diversos estudios han sefalado que el engagement en entornos
digitales responde a una combinacién de factores cognitivos, emocionales y sociales, que no siempre son
plenamente observables a través de indicadores cuantitativos (Galioto et al., 2025; Landa-Blanco et al,,
2024; Gong et al.,, 2025). En consecuencia, futuras investigaciones podrian integrar enfoques metodolégicos
mixtos que permitan profundizar en la interpretacion de las practicas comunicativas digitales.

Asimismo, otra limitacién relevante se relaciona con la identificacién del uso de inteligencia artificial
generativa en los contenidos visuales analizados. En muchos casos, estas tecnologias se integran de manera
hibrida en los procesos de produccion visual, lo que dificulta establecer una clasificaciéon precisa entre
contenidos generados completamente mediante inteligencia artificial y aquellos que incorporan
Unicamente elementos parciales de automatizacion. Esta situacidn refleja una caracteristica estructural de
los entornos digitales contemporaneos, donde convergen la creatividad humana, la l6gica algoritmica y la
participacién activa de los usuarios en la construccion de contenidos (Guifiez-Cabrera & Mansilla-Obando,
2024; Garcia Medina et al,, 2026; Losada Diaz & Almela-Baeza, 2026). En este contexto, el desarrollo de
criterios mas robustos para la identificacién del contenido generado mediante inteligencia artificial
constituye una linea de investigacion necesaria.

Ademas, el estudio adopté un enfoque transversal centrado en un periodo especifico de andlisis. Sin
embargo, la rapida evolucion de las tecnologias digitales y de las dindmicas de interaccién en redes sociales
sugiere que las estrategias comunicativas institucionales pueden experimentar cambios significativos en
periodos relativamente cortos. Investigaciones recientes han evidenciado que la incorporacion de redes
sociales en el ambito educativo continda transformando tanto los procesos de aprendizaje como las formas
de participacion estudiantil (Galvez-Ruiz et al., 2025; Aguilar Mera et al., 2023; Sivakumar et al., 2023). Por
ello, futuros estudios longitudinales podrian aportar una comprensién mas profunda sobre la evolucién de
estas dinamicas en el tiempo.

Finalmente, una linea de investigacion particularmente prometedora consiste en profundizar en la
relacion entre la estética visual generada mediante inteligencia artificial y los procesos de construccién de
identidad institucional en entornos digitales. Estudios recientes han sefialado que las estrategias visuales y
narrativas en redes sociales desempefian un papel clave en la configuracion de la reputacion, la confianza y
el posicionamiento simbolico de las instituciones educativas (Bader & Condrache, 2025; Di Tullio et al.,
2021; Petre et al,, 2025). En este sentido, el desarrollo de enfoques interdisciplinarios que integren analisis
visual, comunicacién digital y analitica de datos sociales permitird avanzar en la comprension de como las
universidades redefinen su identidad en el ecosistema digital contemporaneo.

6. Conclusiones

En el presente estudio se analiz6 la incorporacién de contenidos visuales generados mediante inteligencia
artificial en la comunicacién institucional universitaria en redes sociales, asi como su relacién con los niveles
de interaccidn de las audiencias digitales. A partir del analisis cuantitativo de publicaciones institucionales
difundidas en Instagram y TikTok, los resultados permiten aportar evidencia empirica sobre un fenémeno
emergente dentro del ecosistema de comunicacién digital universitario.

Los resultados muestran que el uso de inteligencia artificial generativa en la produccién de contenidos
visuales institucionales aln se encuentra en una fase incipiente dentro de las estrategias comunicativas de
las universidades analizadas. Aunque se observa una presencia creciente de este tipo de recursos en la
produccién visual digital, la mayor parte de las publicaciones institucionales continia basandose en
formatos tradicionales de fotografia institucional, disefio grafico o materiales audiovisuales convencionales.
Este hallazgo sugiere que las instituciones educativas se encuentran actualmente en un proceso de
transicion tecnoldgica en el que la inteligencia artificial comienza a integrarse progresivamente dentro de
las practicas comunicativas existentes.
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Por otra parte, el andlisis de los niveles de interacciéon evidencié que la presencia de elementos
generados mediante inteligencia artificial no se asocia necesariamente con incrementos significativos en el
engagement de las audiencias. Si bien algunos contenidos generativos pueden atraer la atencidn visual de
los usuarios, los resultados indican que otros factores relacionados con la narrativa visual, la relevancia del
contenido o el contexto comunicativo de la publicacion pueden desempefiar un papel mas determinante en
la generacién de interaccién digital.

Asimismo, el andlisis de correlacidn y regresion permitié identificar que las métricas de interaccion
tradicionales, particularmente el nimero de “me gusta”, mantienen una relacién estrecha con los niveles
generales de engagement en las publicaciones institucionales analizadas. Este resultado confirma que,
dentro de las dinamicas actuales de interaccion en redes sociales, las respuestas rapidas de los usuarios
contintian siendo uno de los principales indicadores de participacion digital.

Ademas, el andlisis de los diferentes tipos de contenido visual mostré que los niveles de engagement no
presentan diferencias sustanciales entre formatos visuales tradicionales y aquellos que incorporan recursos
generativos o hibridos. Este hallazgo sugiere que, en el contexto actual de la comunicacién universitaria
digital, la creatividad visual por si sola no garantiza necesariamente mayores niveles de interaccién, lo que
refuerza la importancia de comprender las redes sociales como entornos comunicativos complejos en los
que intervienen multiples factores sociales, culturales y narrativos.

Desde una perspectiva mas amplia, los resultados de esta investigacion contribuyen a ampliar el campo
de estudio de la cultura visual digital al analizar el papel emergente de la inteligencia artificial generativa
dentro de las estrategias de comunicacién institucional universitaria. En un escenario caracterizado por la
creciente automatizacién de la produccion visual, comprender cémo estas tecnologias influyen en la
construccién de identidades institucionales digitales constituye un desafio relevante para los estudios
contemporaneos de comunicacién visual y cultura digital.

En este sentido, la investigacion sugiere que el impacto de la inteligencia artificial en la comunicacién
universitaria no debe entenderse inicamente en términos tecnoldgicos, sino también desde una perspectiva
cultural y simbélica. Mas alld de su capacidad para generar imagenes o contenidos visuales de manera
automatizada, la inteligencia artificial plantea nuevas preguntas sobre la autenticidad de las narrativas
institucionales, la construccién de identidad digital y la evoluciéon de las practicas comunicativas en
entornos académicos. De manera que, los hallazgos de este estudio aportan evidencia empirica inicial sobre
el papel de la inteligencia artificial generativa en la comunicacidn visual universitaria, al mismo tiempo que
abren nuevas posibilidades de investigaciéon sobre las transformaciones que estas tecnologias estan
introduciendo en la produccién y circulacion de contenidos visuales en la cultura digital contemporanea.
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